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Sazetak

U ovom zavr§nom radu obraduje se marketinski miks te kako ga poduzec¢a mogu primjenjivati
u svom poslovanju. Pomoéu marketinskog miksa poduze¢a mogu i unaprijediti svoje
poslovanje tako da posvete odredenu koli¢inu vremena i resursa u svaku odrednicu
marketinskog miksa. Postoji tradicionalni marketinski miks 4P koji se usredotocuje na prodaju
proizvoda, dok je marketinski miks 7P osmisljen kako bi se obuhvatile sve vrijednosti na trzistu
i tako zadovoljile sve potrebe potrosaca. Digitalizacija postaje sve ¢esca te je tako nastala
digitalna vrsta marketinga, odnosno internetski marketing. On sluzi za oglasavanje proizvoda i
usluga na digitalnim platformama, odnosno digitalnim medijima. Medutim, postoje odredene
usluge koje tehnologija ne moze pruziti kao $to to moze ¢ovjek, stoga je vazno da poduzeca
imaju zaposlenike koji su zaduzeni za odnose s javnoscu, korisnicku podrsku i interakciju s
potroSac¢ima. U sklopu je rada teorijski pregled literature iz podru¢ja marketinSkog miksa,
digitalnog marketinga i nafina na koji poduzeéa mogu poslovati. Provedeno je primarno
istrazivanje lojalnosti marki Coca-Cola, gdje su rezultati pokazali da je veéina ispitanika vjerna
marki Coca-Cola, no ima mjesta za poboljSanje. Tako Coca-Cola uspijeva u zadrzavanju
postojecih korisnika i privlacenju novih. Provedeno istrazivanje moze posluziti kao temelj za

daljnje prilagodbe strategije marke, unaprjedenje lojalnosti potroSaca i daljnji rast.

Kljucne rijeci: marketinski miks, potrosaci, marketing, istraZivanje, lojalnost, marka



Abstract

This final paper deals with the marketing mix and how companies can apply it in their
operations. Using the marketing mix, companies can improve their business by devoting a
certain amount of time and resources to each element of the marketing mix. There is a traditional
4P marketing mix that focuses on selling products, while the 7P marketing mix is designed to
cover all the values in the market and thus meet all the needs of consumers. Digitization is
becoming more and more common, and thus a digital type of marketing, i.e. internet marketing,
was born. It serves to advertise products and services on digital platforms, i.e. digital media.
However, there are certain services that technology can't provide like a human can, so it's
important for businesses to have employees who are in charge of public relations, customer
service and consumer interaction. The work includes a theoretical review of the literature in the
field of marketing mix, digital marketing and the way companies can do business. A primary
Coca-Cola brand loyalty survey was conducted, where the results showed that the majority of
respondents are loyal to the Coca-Cola brand, but there is room for improvement. This is how
Coca-Cola succeeds in retaining existing users and attracting new ones. The conducted research
can serve as a basis for further adjustments of the brand strategy, improvement of consumer

loyalty and further growth.

Keywords: marketing mix, consumers, marketing, research, loyalty, brand



Popis kratica

Al Umjetna inteligencija (eng. artificial intelligence)

4P Sastavnice marketinskog spleta (eng. product, price, promotion, place)
7P Sastavnice prosirenog marketinskog spleta (4P + eng. people, physical evidence, process)

SWOT Vrsta analize u marketinSkom planu (znaCenje kratice eng. Strenghts, Weaknesses,

Opporutnities, Threats)

URL Adresa dokumenta, stranice ili neke destinacije na internetu (eng. Uniform Resource

Locator)
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1. UVOD

Kada se marketing spominjao prije nekoliko godina, prva asocijacija bila je prodaja, no
danas marketing znaci viSe nije samo o ve¢ i1 zadovoljenje potreba potrosaca. Prodaja se
moze ostvarivati tek nakon $to proizvod ili usluga postoje, ali marketing pocinje i prije nego
Sto tvrtka ima proizvod ili uslugu. On obuhvacéa aktivnost koje menadzeri poduzimaju kako
bi istrazili trziSte, utvrdili ciljanu skupinu potrosaca, procijenili njihove potrebe i kada vide
postoji li mogucnost zarade. Po rije¢ima Petera Druckera koji je bio znanstvenik u polju
marketinga: ,,Cilj je poznavati i razumjeti kupca toliko dobro da proizvod ili usluga

odgovaraju i prodaju sami sebe (Kotler et al., 2006, str 6).

Problem zavr$nog rada proizlazi iz Cinjenice da se digitalizacija sve viSe primjenjuje u
poslovanju te §to poduzeca rade kako bi se prilagodila tome §to je viSe moguce. Od
marketinSkog miksa 4P nastaje prosirena verzija 7P koja obuhvaca sve potrebne sastavnice
kako bi poslovanje bilo u potpunosti unaprijedeno. Tradicionalni marketinSki miks 4P
obuhvaca proizvod s Cetiri glavne sastavnice, dok 7P obuhvaca i proizvod i uslugu uz tri
nove sastavnice. Predmet zavr$nog rada je kako se voditi po sastavnicama marketinskog
miksa kako bi poduzeca poslovala bolje od konkurencije i razrada strategije marke Coca-
Cola. S obzirom na to da je Coca-Cola globalno poduzece koje posluje ve¢ dugi niz godina,
vrijedi istraziti marketinSku strategiju kojom posluju. Svrha je zavrSnog rada uvidjeti kako
pruziti svojim potroSacima proizvod 1/ili uslugu koji su bolji od konkurencije te kako se
poduze¢a mogu voditi marketinSkim miksom za unapredenje poslovanja. Digitalni
marketing nedugo dobiva vaznu ulogu u suvremenom poslovanju. Naglasak je na
danasnjici, gdje je vazno da poduzeca rabe digitalne medije 1 platforme kako bi odrzala
svoju poziciju na trziStu te dosla u kontakt s potencijalnim potroSacima, a i odrzala odnos s
postojec¢ima. PobliZze razumijevanje marketinskog miksa 1 uloga digitalnog marketinga u
suvremenom svijetu neki su od ciljeva zavrSnog rada. ZavrSni rad strukturiran je tako da je
u prvom dijelu objasnjen tradicionalni i digitalni marketing. U drugom dijelu pojasnjen je
marketinSki miks na primjeru poduzeéa te utjecaj marke na potrosace. U tre¢em dijelu

prikazano je provedeno istraZivanje 1 rezultati sa zaklju¢kom zavrSnog rada.



2. TRADICIONALNI MARKETING

,,Phillip Kotler definirao je marketing kao druStveni i upravljacki proces koji putem stvaranja,
ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je
potrebno ili Sto Zele* (Horizont Solutions). Marketing se takoder smatra ,,procesom promicanja
1 prodaje proizvoda ili usluga, ukljucujuéi istrazivanje trzista i oglasavanje, kako bi se
ucinkovito dosegnuli potencijalni kupci, potaknula svijest o robnoj marki 1 ostvarila prodaja“
(Blue moon). ,,Ukljucuje razumijevanje potreba i preferencija ciljne publike, stvaranje strategija
za komuniciranje prednosti proizvoda i izgradnju odnosa s kupcima radi stvaranja dugorocne
lojalnosti te stvaranje svijesti potrosaca i iniciranje interesa za proizvod ili uslugu kako bi se
ostvarila prodaja“ (Blue moon). Prvi te¢ajevi marketinga odvijali su se ¢ak 1902. godine na
sveuciliStu u Michiganu, a predavao ih je profesor George B. Waldron (Karr, 2023). Medutim,
prva diploma marketinga pripisuje se SveuciliStu Illinois koje je 1905. godine ,,uspostavilo
stupanj prvostupnika znanosti u marketingu* (Karr, 2023). Knjiga ,,Principi marketinga®, koju
je 1967. godine napisao Philip Kotler, ¢esto nazvan ocem modernog marketinga, predstavlja
najstarije djelo o marketingu. Neke od kljuénih godina u povijesti marketinga su (Karr, 2023):
1450. godina kada se pojavilo masovno tiskanje, 1730.-1867. godine krenulo je oglasavanje u
Casopisima, 1922. godine radijski oglasi, 1941. televizijsko oglasavanje, 1970. telemarketing,
digitalno doba kre¢e od 1973. godine kada su se pojavili mobilni uredaji, 1981.-1984. godine
osobna racunala, ,,nagli porast prihoda od oglaSavanja u tisku prosirio je svijest o marki putem
novina i ¢asopisa“ 1985. godine, ponovno mobilni uredaji i tekstualno oglasavanje od 1990.
godine do 1994. godine, trazilice 1995.-1997. godine. Zatim se ulazi u 21. stolje¢e uvodenjem
interneta 1 e-poSte od 1995. godine do 2002. godine koje je oznacilo pocetak digitalnog
marketinga te se pojavljuje Google 1 SEO 1995. godine, Google AdWords 2000. godine,
drustveni mediji 2003. godine, Google personalizacija i analitika 2005. godine, ,,pokretanje
HubSpota i uvodenje Twittera pridonijelo je rastu druStvenih medija i e-trgovine* 2006. godine.,
pametni telefoni 2010. godine, internetski rast 2012. godine, mobilni kupci 2015. godine 1
naposljetku AI, odnosno umjetna inteligencija i automatizacija od 2019. godine do danas. Sto
se tiCe tradicionalnog oglaSavanja, ono se koristi starijim kanalima, poput radijskog
oglasavanja, dnevnih novina, letaka, broSura, kataloga, marketingom od usta do usta
(preporuke), na raznim sajmovima i preko prezentacija te plakatima i oglasnim panoima. Takav
naCin oglaSavanja pokazao se kao ucinkovit i uspjeSan nacin informiranja potroSaca o
proizvodima i/ili uslugama. PrednoS¢u tradicionalnog oglaSavanja smatra se Cinjenica da

ovakav nacin ne zahtijeva internet i dostupan je svim potroSac¢ima. Novije generacije vise Citaju



online blogove nego §to kupuju novine i ¢asopise te bi bilo pozeljno da poduzeca koja zele
privuéi novije generacije primjenjuju novije nacine oglasavanja, to jest oglasavanje putem
digitalnih medija. Takoder, tradicionalan nac¢in oglasavanja skuplji je u odnosu na suvremeni

nacin te se to moze smatrati nedostatkom ovakvog nacina oglasavanja.

2.1. StrateSko planiranje

Stratesko planiranje moze se svesti na nekoliko koraka koje slijedi u svom stvaranju: ,,misija
poslovanja, zatim SWOT analiza, formulacija ciljeva, formulacija strategija, formulacija
programa, primjena te povratna informacija i kontrola“ (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014, str.
48). Prema Kotler et al. (2006, str. 51) ,,strateski plan se sastoji od misije, strateskih ciljeva,
strateSke revizije, SWOT analize, analize portfelja, ciljeva i strategije. Misija se odnosi na svrhu
poduzeca. Kada je poduzece Zeli definirati, pomaze postavljanje iducih pitanja: ,,Kojim se
poslom bavimo?“, ,, Tko su nasi klijenti?, ,,Zasto se bavimo ovim poslom?* i ,,Kakva smo mi
tvrtka?*. Nakon $to se odgovori na ova pitanja, poduzece moze jasno definirati svoju misiju te
tako postaviti ciljeve za svoje poslovanje. ,,StrateSka revizija bavi se prikupljanjem bitnih
informacija® (Kotler et al., 2006, str. 54). Ona moZe biti vanjska i unutarnja. ,,Vanjska revizija
jest detaljan pregled trziSta, konkurencije, poslovnog i gospodarskog okruzenja u kojem
organizacija posluje” (Kotler et al., 2006, str. 54). Prema Kotler et al. (20006, str. 54) ,,vanjska
revizija istrazuje makrookruzenje i1 radno okruZenje poduzeca®. ,,Unutarnja revizija osjenjuje
cijeli lanac vrijednosti tvrtke* (Kotler et al., 2006, str. 54). ,,SWOT analiza se odnosi na
razluCivanje rezultata unutarnje i vanjske revizije koja usmjerava paznju na klju¢ne snage 1
slabosti tvrtke kao 1 prilike 1 prijetnje s kojima se tvrtka suocava* (Kotler et al., 2006, str. 58).
Poslovni portfelj se odnosi na sve poslove 1 proizvode koji ¢ine poduzece. Prema Kotleru et al.
(2006, str. 61) ,,matrica Boston Consulting Group pomaze u razvrstavanju strateskih poslovnih
jedinica na Cetiri tipa: zvijezde, krave muzare, upitnici 1 psi®. Zvijezde se odnose na proizvode
koji imaju visok rast i visok udio. Krave muzare oznacavaju proizvode s niskim rastom, ali
velikim udjelom. Upitnici su proizvodi koji imaju mali udio, ali visok rast. Psi su proizvodi s
niskim rastom i niskim udjelom. ,,Marketin§ka strategija se moze definirati kao: konacno
oblikovanje dugoro¢nih ciljeva i odredivanje okvirnih smjernica za njihovo dosljedno
ostvarivanje® (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen 2007, str. 319). ,,Tvrtka bi trebala uloziti napor u one
trziSne segmente koje moze najbolje usluziti s konkurencijskog gledista® (Kotler et al., 2006,
str. 72). ,,StrateSko planiranje sluzi poduzecu da razjasni svoje ciljeve i politiku, vodi prema
boljoj koordinaciji u naporima tvrtke te pruza jasne kriterije za uspjeh prilikom kontrole*

(Kotler et al., 2006. str. 49). Poduzeca sastavljaju tri vrste planova, a to su godi$nji, dugorocni
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1 strateski plan. Prema Kotleru et al. (2006, str. 49) ,,godi$nji plan jest zapravo kratkoroc¢ni plan
koji prikazuje trenutnu situaciju u kojoj se poduzece nalazi“. Dugoro¢ni plan opisuje glavne
¢imbenike koji ¢e imati utjecaj na poduzece u narednim godinama poslovanja te kako postici
zadane ciljeve. ,,Strateski plan opisuje nacin na koji ¢e se tvrtka prilagoditi kako bi iskoristila
prilike u okruzenju koje se stalno mijenja te stoga odrzava stratesko poklapanje izmedu ciljeva
1 sposobnosti tvrtke te promjenjivih prilika na trzistu* (Kotler et al., 2006, str. 49). Proces samog

planiranja odvija se u Cetiri kljucne etape: analiza, planiranje, provedba i kontrola.

2.2. MarketinSki miks 4P

Marketinski miks jedan je od najbitnijih pojmova u marketingu te je ¢esto poznat kao 4P
marketing, no u proteklih nekoliko godina proSirio se na 7P. Proizvod (eng. product), cijena
(eng. price), promocija (eng. promotion) i mjesto (eng. place) su 4P marketinga. To je osnovni
marketinski miks kojem se kasnije nadodao 3P, odnosno ljudi (eng. people), fizicki dokazi (eng.
physical evidence) i proces (eng. process) te je tako nastao marketinski miks 7P (Pisalica, 2021).
Tradicionalnim marketinsSkim miksom obuhvacao se samo proizvod, dok se prosirenim
marketin§kim miksom obuhvaca i usluga te se tako pokrivaju sve odrednice klju¢ne za potpuno
zadovoljenje svih potreba potroSaca. Poduzeca trebaju pazljivo razgraditi svaku sastavnicu
marketin§kog miksa kako bi poslovala uspjesno i bila bolja od konkurencije. Prethodno
spomenute sastavnice marketinskog miksa vazne su za izgradnju 1 uspje$nu prodaju proizvoda

od kojeg ¢e kasnije poduzece profitirati.

Proizvod (eng. product) oznaCava sve Sto se moze ponuditi na trziStu. ,,Proizvod se moze

podijeliti na tri razine (Kotler et al., 2006, str. 539-540):

1. razina — osnovni proizvod koji odgovara na pitanje: ,,Sto kupac zapravo kupuje?*,

2. razina — oc¢ekivani proizvod koji obuhvaca kvalitetu, pakiranje proizvoda, marku
proizvoda, karakteristike 1 stil,

3. razina — proSireni proizvod koji ukljucuje instaliranje proizvoda, dostavu i zasluge,

garanciju 1 post-prodajnu uslugu®.

Svaki proizvod ima odredeni zivotni ciklus na trzistu koji kre¢e od faze uvodenja gdje se
proizvod tek stavlja na trZiste te se ta faza smatra kritiénom zato $to je proizvod nov na trzistu.
Prodaja tog proizvoda u pocetku nije velika 1 uglavnom raste sporo. Zatim slijedi faza rasta koja
pocinje u trenutku kada razina prodaje dostigne to¢ku u kojoj proizvod ostvaruje dobit. Tada
potroSaci ostvaruju interes za proizvod i po€inju s kupovinom istog. Iduca faza je faza zrelosti
koja traje dulje od prethodnih dviju i1 nju obiljeZzava daljnji usporeni rast prodaje. Posljednja
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faza zivotnog ciklusa proizvoda jest faza opadanja gdje potraznja za proizvodom pada, odnosno
pada prodaja i tako pada profit. To se dogodi kada na trziste ulaze novi proizvodi koji su u fazi
uvodenja i bolje i u¢inkovitije zadovoljavaju potrebe potrosaca. Tada poduzeé¢a mogu iskoristiti

situaciju i1 izvu¢i maksimalno iz proizvoda prije nego Sto se ukloni s trzista ili napustiti trziste.

Cijena (eng. price) oznacava koli¢inu novca za proizvod ili uslugu te je ona jedini dio
marketinikog miksa koji je izvor prihoda za poduzeée. Sto se ti¢e odredivanja cijene, postoje
odredene determinante unutar i izvan poduzeca koja utjecu na tu odluku. Prema PreviSi¢ i
Ozreti¢ DoSen (2007, str. 186) ,,determinante unutar poduzeca su troskovi, profitni ciljevi i rast
poduzecéa. Ovi ¢imbenici uglavnom su pod kontrolom menadzmenta i na njih se moze utjecati
odredenim mjerama, dok se na determinante izvan poduzeca ne moze utjecati ili se moze samo
djelomicno neizravnim aktivnostima poput kampanje u medijima. Determinante izvan
poduzeca jesu konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trziStu i tehnologija®. ,,Skup
postupaka pomocu kojih poduzece odreduje cijene u svojoj poslovnoj praksi su metode
odredivanja cijena® (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2007, str. 200). Prema Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen
(2007, str. 200) ,.tri glavna tipa metoda za odredivanje cijena su troSkovno orijentirane metode,
trziSno orijentirane metode i konkurentski orijentirane metode”. Pomocu troSkovno
orijentiranih metoda odreduje se cijena tako da se troSkovima proizvoda dodaje odredena
nov€ana veliCina ili postotak. TrziSno orijentirane metode vode racuna o uvjetima na trzistu te
se primjenjuju metode odredivanja cijene prema potraznji i metoda najnize cijene.
Konkurentski orijentirane metode pomazu postizanju cilja, kao na primjer povecanje prodaje

il udjela na trzistu.

,Promocija (eng. promotion) je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija
1/ili podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidZu, idejama ili druStvenoj ukljuc¢enosti*
(Previ$i¢ 1 Ozreti¢ Dosen 2007, str. 209). Postoji pet alata koji su neophodni za izgradnju
promidZbenog spleta. Njime se promocija moZze sluziti kako bi postigla svoj puni potencijal 1
ostvarila odredeni cilj. PromidZzbeni splet sastoji se od oglaSavanja, osobne prodaje,
unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu i izravne prodaje. On je zapravo splet marketinskih
komunikacija koje ,,prodaju‘ proizvod pomocu dizajna proizvoda, cijene, oblika i boje te tako

komuniciraju s kupcem.

Posljednja odrednica marketinskog spleta 4P je mjesto (eng. place) odnosno distribucija.
Odluke vezane za kanal distribucije ne mogu se brzo i lako mijenjati stoga ih je vazno dobro
definirati kako bi mogle dugoro¢no djelovati. Distribucija podrazumijeva isporuku proizvoda

od poduzecéa do krajnjeg potrosaca stoga je vazno koji se kanal distribucije odabire, odnosno
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hoce li biti izravna prodaja ili prodaja putem veletrgovca. ,,Po Kotleru se oblikovanje kanala

odvija u Cetiri koraka (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen 2007, str. 267):

1. analiza potrebe kupca,
2. definiranje ciljeva i ograni¢enja kanala,
3. identificiranje glavnih alternativa,

4. vrednovanje alternativa®.

Prvi je korak vrlo vazan zato $to se njime analizira $to kupci o¢ekuju, kako, gdje, zasto i1 kada
kupuju. Sto se ti¢e ograniéenja kanala, ono zahtijeva podudaranje o¢ekivane distribucijske
usluge u ciljnom segmentu s razinom usluge u distribucijskom kanalu, $to znaci da velik utjecaj
ima vrsta proizvoda, svojstva posrednika, politika poduzeca te konkurencija i okolina. Prema
Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007, str. 267) ,,definiranje ciljeva ima Cetiri smjernice za olakSano
definiranje ciljeva: duljina distribucijskog kanala, brzina isporuke, lokacija u odnosu na

kupce/konkurente i post-prodajno usluzivanje, odnosno iskustvo.

2.2.1 Marketinski miks 7P

MarketinSki miks 7P sastoji se od navedenih sastavnica marketinSkog miksa 4P i nadodanih
triju sastavnica - ljudi, fizickih dokaza i procesa. Ovaj marketinski miks pripada marketingu
odnosa te se odnosi na kvalitetno pruzanje usluge. Prema Copymateu, proizvod zauzima
centralno mjesto u strategiji svake kompanije. MoZe se gledati kao temelj na kojem se grade
sve ostale sastavnice marketin§kog miksa. Kako bi se uspjesno pozicionirao na trziste, vazno je
detaljno razumjeti njegove kljucne aspekte: funkcionalnost, kvalitetu i dizajn. Cijena je kljucni
faktor kod privlacenja kupaca. Ona izravno utjece na odluku o kupnji te ne smije biti preniska
kako se proizvod ne bi smatrao nize kvalitete, a takoder ne smije biti previsoka kako bi bila
dostupna svim kupcima. Mjesto distribucije odnosi se na dostizanje ciljane publike poduzeca.
Klju¢no je odabrati pravi kanal distribucije kako bi poduzece ucinkovito doslo do ciljane
publike. ,,UspjeSna strategija distribucije ukljucuje analizu trZista, odabir kanala distribucije,
upravljanje odnosima i optimizaciju lanca opskrbe* (Copymate). Promocija je vazna za
izgradnju svijesti marke. Prema Copymateu, ako je strategija dobro razradena onda ce
promocija pruzati korisne informacije o proizvodima ili uslugama, gradit ¢e emocionalnu vezu
1 tako poticati lojalnost 1 povjerenje kod kupaca. Ljudi (eng. people) kao sastavnica ovog
marketin§kog miksa odnosi se na stvaranje subjektivne vrijednosti usluge koju predstavljaju
zaposlenici koji dolaze u interakciju s kupcima (Dobrini¢ 1 Gregurec 2016). Na temelju tog

odnosa kupci prosuduju o kvaliteti usluge 1 o cijeloj tvrtki. S obzirom na to da su zaposlenici
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veoma vazni u prodaji usluga i izgradnji imidza, vazno je pruziti potrebnu edukaciju, treninge
i motiviranost. Usluzna poduzeéa trebaju provoditi eksterni i interni marketing. Interni
marketing odnosi se na zaposlenike te se sastoji od sljedecih aktivnosti koje se trebaju provoditi

(Dobrini¢ 1 Gregurec 2016, str. 216):

interna komunikacija sa zaposlenicima,

e izgled i urednost radnih prostora,

e izgled i kultura ponasanja,

e cdukacija i trening,

e motiviranost radnika,

e promotivne aktivnosti prema zaposlenicima,

¢ ukljucivanje radnika u razvoj usluga.

,Osnovni (eksterni) marketinski princip se bazira na istrazivanju potreba, zelja i stavova
kupaca* (Dobrini¢ i Gregurec 2016, str. 216). Utvrdivanje zadovoljstva zaposlenika takoder je
element koji spada u upravljanje zaposlenicima. Ono ukljucuje zadovoljstvo samim poslom,
vodstvom poduzeca, suradnicima, moguénostima za napredovanje, placom, radnim uvjetima i

sli¢no (Dobrini¢ i Gregurec 2016).

Fizicki dokazi (eng. physical evidence) pruzaju okvire i preduvjete za odvijanje
komunikacijskih procesa (Ruzi¢, Bilo§ i1 Turkalj 2014). Oni se takoder nazivaju fizickim
okruzenjem te se odnose na odredene opipljive 1 vidljive elemente usluge. To mogu biti,
naprimjer, broSure koje prikazuju informacije o odredenoj usluzi te gdje se ona pruza (turisticka
destinacija, hotel 1 sli¢no), educiranost osoblja koje pruza odredenu uslugu te uredenost i

opremljenost mjesta ili prostora.

Posljednja je sastavnica 7P marketinskog miksa proces. ,,On se odnosi na sam proces pruZanja
usluga to jest svi mehanizmi, postupci i aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se usluga kreirala
1 uspjeSno pruzila klijjentu (Dobrini¢ 1 Gregurec 2016, str. 217). Proces pruzanja usluga
korisniku usluge moze biti viSe ili manje vidljiv. Za primjer se moze uzeti isporuka paketa, gdje
korisnik vidi samo kada dostavlja¢ dode do njegove adrese isporuke i kada ode, dok se frizerska

usluga vidi od samog pocetka pa do kraja.



3. DIGITALNI MARKETING

Ljudi Cesto krivo tumace digitalni marketing, odnosno kao prodaju, oglasavanje i promociju.
Digitalni marketing isto je §to i tradicionalni marketing uz malu preinaku. Prema Horizont
Solutions, paznja korisnika usmjerena je na digitalni svijet 1 alati kojima se digitalni marketing
provodi druk¢iji su, no definicija ostaje ista. Kako je paznja korisnika usmjerena ka digitalnom
svijetu, poduze¢a mogu kontrolirati koja je njihova ciljana skupina i tako proizvoditi proizvode
za koje su sigurni da ¢e oduSeviti njihove korisnike. Kao primjer se moze uzeti oglasna ploca
uz cestu, gdje se ne moze kontrolirati koje osobe ¢e vidjeti taj oglas 1 hoce li to njima odgovarati
te tako postoji mogucnost da novac koji je bio ulozen u ovaj nacin oglasavanja bude potroSen
uzaludno. Putem digitalnog marketinga, odnosno alatima koji su potrebni, poduzeéa mogu

mnogo lakse i brze saznati sve klju¢ne informacije vezane za trziste, kupce 1 konkurenciju.

3.1. Oglasavanje putem digitalnog marketinga

Digitalni marketing opisuje marketinske procese gdje se upotrebljavaju svi raspolozivi digitalni
kanali za promociju proizvoda/usluga ili za gradenje nove ili postoje¢e marke (eng. brenda).
Kako bi digitalni marketing mogao imati ucinak, potroSac¢i moraju imati pristup odredenim
tehnologijama poput mobilnih uredaja, racunala, tableta i slicno, gdje mogu posjetiti mrezne
stranice, drustvene mreze ili razne internetske trazilice. Ciljevi digitalnog marketinga ne
razlikuju se od ciljeva tradicionalnog marketinga. Podrazumijevaju kreiranje ponude u pravo
vrijeme 1 na pravom mjestu. Digitalni marketing se moZe podijeliti na tri cjeline: online
oglaSavanje, oglasavanje na druStvenim mreZama 1 sadrZajni marketing (eng. content
marketing). Bez obzira na to $to su te cjeline zasebno navedene, one su medusobno povezane i
zato je klju¢no pomno razgraditi marketinski plan 1 strategiju promocije. Tijekom odredenog
perioda razraden vremenski okvir 1 aktivnosti trebaju se realizirati, a odnose se na objave na
druStvenim mreZzama (objava, video, Clanak, link za korisni sadrzaj i slicno), vrijeme
objavljivanja 1 kanal distribucije. Uz ove smjernice veoma je vazna i e-trgovina, odnosno
internetska trgovina, gdje poduzec¢a mogu prodavati i promovirati svoj proizvod ili uslugu
putem interneta. Trgovina na internetu smatra se najprofitabilnijim oblikom trgovine zato Sto
nema visoke troskove i sama je upotreba veoma jednostavna. Takav nacin trgovine ima svojih
prednosti 1 nedostataka kao 1 tradicionalan nacin trgovine. Neke su od prednosti za kupce to $to
ne moraju ¢ekati u redu na blagajni, prolaziti kroz guzvu od mjesta stanovanja do prodavaonice
1ne moraju troSiti vrijeme na pronalazak proizvoda, ve¢ mogu sve kupiti u udobnosti svog doma
ili na mjestu na kojem se trenutno nalaze. Jedan je od glavnih nedostataka e-trgovine dijeljenje
osobnih podataka i1 podataka o karticama te mogu¢nost njihove krade i neadekvatno poslovanje
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trgovca. Tradicionalan i suvremen nac¢in kupnje mogu se spojiti u programu lojalnosti poduzeca.
Primjerice, kupnja se moze obaviti u prodavaonici, a program lojalnosti primjenjuje se putem
mobilnih uredaja i tako poduzeéa prosiruju svoj nacin poslovanja, a samim time i zadovoljavaju
potrebe svojih potrosaca i nude im viSe od same kupnje. Kako bi tvrtke bile ukorak s napretkom
tehnologije, poZeljno je da svoje poslovanje prosSire u digitalni svijet. Tim putem otkrivaju nove
moguénosti za napredak svog poslovanja, vece vidljivosti marke i s time mogucnost

ostvarivanja veéeg prihoda.

3.2. Identificiranje trziSnih segmenata

Kao i u tradicionalnom marketingu, treba identificirati trziSne segmente, odabrati ciljna trzista
1 digitalno markirati svoj proizvod. Prema Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj (2014, str. 418-420)
»identificiranje trziSnog segmenta na internetu se moze provesti kroz razne strategije kao §to su
zemljopisna segmentacija, demografske varijable, psihografska segmentacija, bihevioristicka
segmentacija, segmentacija prema statusu korisnika, geodemografska segmentacija,
segmentacija prema korisnosti i segmentacija industrijskih trzista“. Nakon §to se odluci koja ¢e
se strategija upotrebljavati, provodi se pozicioniranje proizvoda ili usluge na trziste. Digitalno
markiranje nudi mnoge moguénosti u suvremenom marketingu. Prva je mogucnost digitalno
markiranje kroz emocije. Takva vrsta markiranja moze se odvijati preko ,,gamifikacije. Ona
podrazumijeva upotrebu igara u svrhu oglaSavanja te je iznimno uc¢inkovit nacin promocije i
stvaranja lojalnosti s potrosacima. Slicno tome je 1 ,,storytelling*, odnosno pri¢anje prica. Kada
kupci ¢uju neku pricu, krenu je ilustrirati u svojim mislima 1 tako je lakSe pamte. Suvremeno
markiranje takoder se moze odvijati kroz virtualnu 1 proSirenu stvarnost. Virtualna stvarnost u
potpunosti je saCinjena od tehnologije, dok proSirena stvarnost upotrebljava elemente
tehnologije u stvarnosti. ,,NASA virtualnu stvarnost definira kao upotrebu racunalne
tehnologije kako bi se stvorio u€inak interaktivnog trodimenzionalnog svijeta u kojem se moze

dozivjeti prostorna prisutnost* (Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov 2019, str. 36).



4. MARKETINSKI MIKS NA PRIMJERU PODUZECA COCA-COLA

Coca-Cola je americka tvrtka koja proizvodi razna gazirana i negazirana bezalkoholna pi¢a kao
§to su Coca-Cola, Sprite, Fanta, Schweppes, Romerquelle, Fuzetea, Cappy, Smartwater i
Powerade. Prema Sibenskom portalu (2015) ,,Coca-Colu je proizveo farmaceut iz Atlante John
S. Pemberton 1886. godine, ali njeno ime je kreirano od strane Johnovog knjigovode po imenu
Frank Robinson®. ,,Njihovi proizvodi se prodaju u vise od 200 drzava te jedine dvije drzave u
kojima se oni ne prodaju su Kuba i Sjeverna Koreja. U prosjeku se konzumira vise od 10.000

pi¢a svaki drugi ili svaki dan“ (Sibenski portal, 2015).

4.1. Marketinska strategija poduzeca Coca-Cola

Aktivno upotrebljavaju emocije u marketinskim strategijama kako bi se emocionalno povezali
sa svojim kupcima. To se moze vidjeti iz njihovih oglasa koji uvijek prikazuju obitelj ili vazne
blagdane poput Bozi¢a, ¢ime izazivaju srecu i ljubav pa ljudi kasnije povezuju Coca-Colu s tim
emocijama. Treca je strategija kreativno oglasavanje. Kako bi se poduzece istaknulo na trzistu,
potrebno je primljenjivati kreativno oglasavanje odnosno inovativno, zanimljivo i atraktivno
oglaSavanje. Prema Amin (2023) ,,Coca-Cola je koristila glazbu u svojim oglasima i tako iznova
dokazala pozitivan odaziv javnosti na glazbu“. Prema Amin (2023) ,,Cetvrta strategija su
globalne marketinske kampanje, odnosno Coca-Cola koristi marketinSku tehniku po imenu
integrirana marketin§ka kampanja pomocu koje se odabire viSe kanala oglaSavanja te se kroz
njih poruka Salje globalno®. Takoder vazno je imati snaZan identitet marke zato Sto ljudi
prepoznaju marke po bojama na ambalaZi ili logotipu. Iduca strategija odnosi se na portfelj
proizvoda. Coca-Cola je svoj portfelj proizvoda ogranicila na proizvodnju pica i tako je uspjela
prosiriti svoje ciljno trziSte. U marketinSkoj strategiji takoder je vazno obratiti pozornost na
konkurentne cijene i personalizaciju. Coca-Cola postavlja svoje cijene na temelju segmentacije
trziSta 1 nudi Sirok raspon pakiranja proizvoda s moguénoscu personalizacije. Kada poduzece
tek ulazi na trZiSte, treba uci s niskim cijenama 1 mora obratiti pozornost da na vrijeme promijeni
odnosno povisi cijenu kako bi se ona mogla povezati s kvalitetom proizvoda. Ako proizvod ima
nisku cijenu, kupci to povezuju s proizvodima niske kvalitete te nece htjeti kupiti, a ako
proizvod ima previsoku cijenu, kupci ¢e se odluciti na proizvod konkurenta. Za uspjeSnu
marketinsku strategiju vrlo je bitna distribucija proizvoda. Prema Amin (2023) ,,Coca-Cola
godisnje proda gotovo 25 do 30 milijardi proizvoda‘“. Poduzece Coca-Cola upotrebljava metodu
franSize za distribuciju te se to ne smatra neuobi¢ajenim zato $to to angaZiraju multinacionalne
tvrtke koje nemaju dovoljan proracun za distribuciju udaljenim podru¢jima. ,, Tvrtka prodaje
svoj sirup partneru za punjenje i dopusta im koriStenje robnih marki Coca-Cole. Takoder kupuje
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boce od tre¢ih dobavljaca 1 isporucuje gotov proizvod veletrgovcu za distribuciju® (Amin

2023). Posljednja je marketinska strategija kojom se poduzece Coca-Cola sluzi sponzorstvo.

Coca-Cola je bila sponzor Olimpijskih igara i mnogih drugih velikih dogadaja. Time postize

vidljivost marke te se ona stavlja u srediste. Prema Amin (2023) ,,Coca-Cola izdvoji godisnje

oko Cetiri milijarde za svoj proracun u oglasavanje, a time zaradi viSe od 30 milijardi godiSnje*.

Zakljucak na temelju marketinske strategije poduzec¢a Coca-Cola jest da pomocu dobro

razradene marketinSke strategije moze se postici velik uspjeh na trzistu.

4.2. Marketinski miks 7P poduzeéa Coca-Cola

Kako izgleda marketinski miks poduze¢a Coca-Cola:

1.

Proizvod (eng. product) — ,,Coca-Cola proizvodi i distribuira preko 500 razli¢itih
pica*“ (Pratap 2017). Strategija Coca-Cole usmjerena je na kupca tako $to se
kontinuirano Siri portfelj pica da se zadovolje sve potrebe potroSaca.

Cijena (eng. price) — ,,Coca-Cola koristi vrijednosno odredivanje cijena odnosno
cijena njihovih proizvoda ne moze biti iznad dosega prosje¢nog kupca, a niti

preniska da bi bila povezana s proizvodima niske kvalitete” (Heartofcodes 2018).

. Promocija (eng. promotion) — Coca-Cola promovira svoje proizvode putem viSe

kanala, kao Sto su radio, tisak, sponzorstva i sli¢no. Sponzoriranjem dogadaja koji
imaju velik doseg ljudi rezultira pove¢anjem svijesti o marki, vidljivosti 1 lojalnosti
marki.

Mjesto (eng. place) — distribucijska mreza Coca-Cole veoma je razradena, Sto se
moze vidjeti 1 iz prethodne informacije da je prisutna u 200 zemalja Sirom svijeta.
,»l1ime se dokazuje vaznost strategije mjesta za marketinski miks kako bi se proSirio
1 dobio ve¢i trzisni udio 1 povecao prihod* (McCarthy 1 Alemany, 2019).

Ljudi (eng. people) — Prema McCarthy 1 Alemany (2019) ,,Coca-Cola je pokrenula
brojne inicijative kako bi osigurala dobrobit zaposlenika na radnom mjestu,
nagradila ih 1 odrZala motiviranima za povecanje produktivnosti.

Proces (eng. process) — ,,Coca-Cola je usvojila pristup integriranog konkurentnog
opskrbnog lanca kako bi optimizirala svoju operativnu infrastrukturu 1 osigurala
odrzivost* (McCarthy, Alemany 2019).

Fizicki dokazi (eng. physical evidence) — boje ambalaZe te i ona sama s logotipom

¢ine marku lako prepoznatljivim. Odredeni proizvodi imaju svoje mjesto u
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prodavaonicama kako bi ih kupci mogli lakSe pronaci pa tako 1 Coca-Cola ima svoje

mjesto.

U zakljucku, Coca-Cola je izgradila svoju dugotrajnu uspjesnost na temelju promisljenog i
dosljednog upravljanja svojim marketinskim miksom 7P. Ovaj sveobuhvatan pristup omogucio
im je da se prilagodavaju promjenjivim trziSnim uvjetima, zadobiju lojalnost potroSaca i ostvare
dugoro¢ni rast. Iako je pokrivanje svih sastavnica marketinSkog miksa vazno, kljucno je
naglasiti da uspjeh nije osiguran. Takoder treba uzeti u obzir da uspjesan marketinski miks nije
samo pocetna tocka, ve¢ kontinuirani proces prilagodbe. Ako se pokriju sve sastavnice
marketinskog miksa, i dalje postoje neocekivane promjene na koje poduzece mora biti spremno
reagirati. Promjene mogu biti vezane za preferencije potrosaca, konkurencije i napredak
tehnologije. Coca-Cola je pokazala da kontinuirane inovacije i1 prilagodbe, od novih okusa i
pakiranja do digitalnih marketinskih kampanja, igraju klju¢nu ulogu u odrzavanju relevantnosti
na dinami¢nom trziStu. Ako su tvrtke previSe usredotocene na to da odrze status quo,
preuzimaju velik rizik da zaostanu u danasnjici. Coca-Cola je pokazala da ne odrzava status
quo, ve¢ se prilagodava novim okolnostima 1 ,,transformira“ ukorak s danasnjicom. Poduzeca
koja uspjes$no upravljaju svojim marketin§kim miksom i istovremeno ostaju otvorena za nove
trendove i1 tehnologije, imaju veée Sanse produziti zivotni ciklus svojih proizvoda i ostati

konkurentnima na dugoro¢noj perspektivi.

Coca-Cola je takoder odli¢an primjer kako dobro osmisljen marketinski miks moZe stvoriti
marku koja traje desetlje¢ima. Kroz godine je uspjela stvoriti emocionalnu povezanost s
potrosacima, $to je kljucni faktor njihova dugotrajnog uspjeha. Za razliku od mnogih drugih
marki koje su dozivjele razne uspone 1 padove, Coca-Cola je uspjela odrzati svoju relevantnost,
privlacnost i lojalnost potrosaca. Poduzeca koja ne posvete dovoljno paznje svim sastavnicama
marketin§kog miksa Cesto ¢e se suo€avati s raznim izazovima kao $to su pad prodaje, gubitak
trziSnog udjela 1 negativna percepcija potroSaca. U danasnjem natjecateljskom okruzenju,
diferencijacija i stvaranje jedinstvene vrijednosti za potrosace su kljucni za opstanak na trzistu.
Coca-Cola je jasno pokazala da je to moguce posti¢i sveobuhvatnim pristupom marketingu.
Ona se moze smatrati dokazom da dobro osmisljen marketinSki miks nije samo alat za prodaju
proizvoda, ve¢ 1 mocno oruzje za izgradnju kvalitetne marke 1 stvaranje dugotrajnih odnosa s

potroSacima.
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5. UTJECAJ MARKE NA LOJALNOST POTROSACA

,2Americko marketinsko udruzenje definira marku kao ime, pojam, znak, simbol, oblik ili
kombinaciju svega toga, ¢ija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili
skupine prodavatelja i njihovo razlikovanje od konkurenata (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014,
str. 241). One postoje vec¢ stoljec¢ima i sluze za razlikovanje robe jednog proizvodaca od drugih.
Stvaranje snaznih veza s potrosa¢ima izuzetno je vazno svakom poduzecu te je Cesto i kljuc
dugoro¢nog uspjeha. Lojalnost potrosaca definira se kao ,,visoka razina predanosti ponovnoj
kupovini ili ponovnom koriStenju odredenog proizvoda ili usluge u buduénosti, unatoc
situacijskim utjecajima i trziSnim ponudama koje potencijalno mogu dovesti do promjene

ponasanja‘““ (Dobrini¢ i Gregurec 2016, str. 226).

5.1. Razumijevanje koncepta marke i pojma lojalnost potro$aca

Stvaranje je marke obogacivanje proizvoda i usluga pomocu marke (Kotler, Keller i Martinovi¢
2014). Proces stvaranja marke treba obuhvatiti poducavanje kupaca ,,tko* je proizvod odnosno
dati mu ime 1 iskoristiti druge elemente marke koji pomazu u identifikaciji proizvoda (Kotler,
Keller 1 Martinovi¢, 2014). TrziSna vrijednost marke takoder je vrlo vazna jer se ta vrijednost
moze odrazavati u raznim nacinima na koje kupci djeluju s obzirom na marku (Kotler, Keller i
Martinovi¢ 2014). Marketinski stru¢njaci grade trzi$nu vrijednost marke prema sljedeca tri niza

pokretaca (Kotler, Keller 1 Martinovi¢, 2014):

1. pocetni izbori elemenata ili identiteta marke ¢ine marku (na primjer imena marki, URL-
ovi, logotipi, simboli, znakovi, slogani, oglasi, pakiranja, nizovi 1 glasnogovornici),

2. proizvod, usluga i sve pratece marketinSke aktivnosti te potporni marketinski programi,

3. ostale asocijacije koje se posredno pridaju marki povezivanjem s nekim drugim

identitetom (na primjer osoba, mjesto, stvar).

Lojalnost potroSaca vazna je svakom poduzecu. Kako bi poduze¢e moglo do¢i do dublje razine
povezanosti sa svojim potroSacima, vazno je poduzeti neke mjere koje ¢e osigurati ostvarenje
ovog cilja. Prvo je vazno provesti analizu vrijednosti za kupca koja ¢e obuhvatiti sve prednosti
1 nedostatke koje poduzece ima naspram konkurenta. ,,Koraci analize su sljede¢i (Kotler, Keller

1 Martinovi¢ 2014, str. 126):

1. utvrditi glavna svojstva vrijednosti za potroSaca,

2. odrediti kolika je vaZnost koli¢ine kod razli¢itih svojstava i koristi,
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3. procijeniti uspjeSnost poduzeca i konkurencije na polju razlicitih vrijednosti za kupaca
s obzirom na njihovu procijenjenu vaznost,

4. prouciti kako kupci u odredenom segmentu ocjenjuju uspjesnost poduzeca u usporedbi
s glavnim konkurentima, a s obzirom na svako pojedino svojstvo ili korist,

5. pratiti vrijednost za kupca tijekom vremena“.

Nakon §to je analiza zavrSena, slijedi zadovoljstvo kupaca. Ono je ,jedan od najvaznijih
marketinskih koncepata danasnjice jer povezuje proces kupnje i potroSnje (Dobrini¢ i
Gregurec 2016, str. 220). ,,Zadovoljstvo potroSaca ima tri razine (Dobrini¢ 1 Gregurec 2016, str.
221): odusevljenje, zadovoljstvo 1 nezadovoljstvo®. Primjerice, ako se ocCekivanja potrosaca
poklapaju s izvedbom, on je zadovoljan. Isto tako, ako se ocekivanje potrosaca ne poklapa s
izvedbom, on je nezadovoljan. Ako se ocekivanja potrosaca nadmase, on je oduSevljen.
,Kupceva procjena uspjesnosti proizvoda ovisi o mnogim ¢imbenicima, posebice o vrsti odnosa
lojalnosti kakav kupac ima s markom. Poduze¢a moraju pratiti zadovoljstvo svojih potrosaca
kako bi u svakom trenutku znali §to treba promijeniti, nadograditi ili preoblikovati u svom
proizvodu ili usluzi. Vrlo zadovoljni potrosaci u veéini slucaja ostaju duze lojalni odredenoj
marki. Postoje odredene mjerne tehnike kojima se poduzeca mogu koristiti, a to su periodi¢ne
ankete i angaziranje tajnih kupaca (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014). Periodi¢ne ankete izravno
prate zadovoljstvo kupaca i imaju mogucnost postavljanja dodatnih pitanja (Kotler, Keller 1
Martinovi¢ 2014, str. 129). Tajni kupac (eng. mystery shopper) ima zadatak predstaviti se kao
potencijalni kupac 1 istraZiti kakav odnos imaju zaposlenici s kupcima te izvjeStavati poduzece
za koje rade o jakim 1 slabim to¢kama koje su dozivjeli kupujuci proizvode ili usluge (Kotler,
Keller i Martinovi¢ 2014). ,,Za stvaranje snaznih veza s kupcima kako bi pridobili njihovu

lojalnost vazno je obuhvatiti sljedece odrednice (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014, str. 141):

e stvoriti vrhunske proizvode 1 usluge za ciljno trziste,

e ste¢i sudjelovanje u planiranju 1 upravljanju zadovoljstva kupaca 1 procesom
zadrZavanja kupaca na razini svih odjela,

e integrirati ,,glas kupaca* koji bi obuhvatio njihove izreCene i neizreene potreba u svim
poslovnim odlukama,

e uciniti i1 organizirati bazu podatka o pojedinim potrebama, zZeljama, ucestalosti kupnje i
zadovoljstvu kupaca,

e olaksati kupcima stupanje u kontakt s osobljem poduzeca i izrazavanje njihovih potreba,
opazanja 1 prituzbi,

e procijeniti potencijal programa ucestalosti kupnje,
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e uvesti programe nagradivanja koji prepoznaju izvanredne kupce odnosno program

lojalnosti®.

Razvoj programa lojalnosti moze se primijeniti u programu ucestale kupnje 1 u programu
¢lanstva u klubu. ,,Programi ucestale kupnje osmisljeni su tako da nagraduju potrosace koji
cesto kupuju velike koli¢ine proizvoda® (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014, str. 142). ,,Ove
programe prvo su pocela koristiti zrakoplovna poduzeca, hoteli i poduzeéa za poslovanje
kreditnim karticama* (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014, str. 142). ,,Programi ¢lanstva u klubu
mogu biti otvoreni za sve kupce proizvoda/usluga ili ograni¢eni na srodne skupine ili one
korisnike koji su spremni platiti simboli¢nu ¢lanarinu® (Kotler, Keller 1 Martinovi¢ 2014, str.

142).

5.2. Utjecaj marke na lojalnost potrosa¢a na primjeru poduzeéa Coca-Cola

Rijec¢ brend Cesto se upotrebljava u marketingu, a odnosi se na robnu marku. Definicija marke
jest da je to skup marketinskih i komunikacijskih metoda koje potpomazu kod razlikovanja
odredene tvrtke i njenog proizvoda ili usluge od konkurencije. ,,Stru¢njaci procjenjuju da marka
u prosjeku €ini oko 30% vrijednosti tvrtke (Duié, 2014). ,,Marka takoder stvara trajan dojam
u svijesti kupca o vrijednosti firme* (Marketing Fancier, 2016). ,,Neki od ciljeva koje dobra
marka treba posti¢i su: slanje jasne poruke kupcima, postizanje lojalnosti potrosaca i
emocionalno povezivanje* (Marketing Fancier, 2016). Sto se ti¢e emocionalnog povezivanja
Coca-Cola to radi tako Sto u svom oglaSavanju prikazuje sretnu obitelji koja za vrijeme
blagdana provodi vrijeme tako Sto su svi zajedno i piju njihovo najpoznatije pi¢e, odnosno

Coca-Colu. Prema Bujanovi¢ (2021) provedeno je Vox Populi istrazivanje gdje se pokazalo da:

e 58% ispitanika ciljano kupuje proizvod zbog preporuke poznate osobe,
e 38% ne vjeruje u kvalitetu proizvoda dok ga ne preporuci poznata osoba,
e 839% smatra da ambasadori marke mogu utjecati na lojalnost potrosaca,

e 939% smatra da je vazno poklapanje vrijednosti izmedu marke i ambasadora marke.

Coca-Cola je takoder ,,iskoristila* ovaj efekt poznate osobe tako Sto je u svom oglaSavanju
prikazala Djeda BoZi¢njaka kako uZiva u njihovom picu i americku manekenku po imenu
Jelena Noura, to jest Gigi Hadid. LeBron James, Taylor Swift, Selena Gomez, Elvis Presley,
Marilyn Monroe takoder su neke od poznatih osoba koje su bile prikazane u oglaSavanju pica
Coca-Cola, pa se samim time potvrduje efekt poznate osobe koji tvrtka Coca-Cola upotrebljava
u svom oglasavanju. Takoder, vazno je spomenuti marku Lovemark. ,,Ona se smatra robnom
markom sa snaznom emocionalnom vezom sa svojim potrosacima koja izaziva osjecaje poput
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divljenja, poStovanja i povjerenja*“ (Al Masud 2023). Koncept Lovemark osmislio je direktor
najve¢e oglaSavajuce tvrtke Saatchi & Saatchi, Kevin Roberts 2004. godine. Knjiga K.
Robertsa pod nazivom ,,the future beyond brands love marks* doti¢e se ove teme dublje kako

bi se mogla Sto viSe razumjeti 1 primijeniti na oglasavanje odredene tvrtke.

Program vjernosti marketinska je taktika kojom se tvrtke koriste za poticanje stalnih kupaca da
kupuju vise tako Sto im nude odredene pogodnosti 1 nagrade. Prema Live Agent (2018) ,,mogu
varirati od popusta ili besplatnih proizvoda do drugih pogodnosti koje su vrijedne za kupce*.
Prema Live Agentu (2018) ,,postoji osam osnovnih vrsta programa vjernosti, a to su: program
bodovanja, slojeviti program (vise bodova - viSe nagrada), pla¢eni program (klub ¢lanova VIP-
a), program temeljen na vrijednosti (donacije robnih marki u dobrotvorne svrhe), program
koalicije (partnerstvo s drugim tvrtkama te ponuda popusta kod povezanih robnih marki),
program za igre (angaziranje kupaca), program povrata novca i hibridni program®. Lojalni
kupci veoma su vazni jer otprilike 20% kupaca zasluzno je za 80% prihoda. Prema Brandor
(2022) ,,njihovoj lojalnosti nekoj marki ne predstavlja problem veca potro$nja ako postoji

emocionalna veza s njime*.

Nacela pomocu kojih je Coca-Cola pridobila vjernost svojih kupaca (Rodgers Berry, 2023):

e Dosljednost u markiranju: logotip, shema boja i slogan upotrebljavali su se godinama
1zgradujuci bliskost 1 povjerenje,

o Emocionalna povezanost: marketinske kampanje uspostavile su emocionalnu vezu s
kupcima,

o Personalizirana iskustva: personalizirane boce s individualnim imenima,

o Izgradnja zajednice: Coca-Cola se pozicionira kao robna marka koja okuplja ljude,

e Dosljedna kvaliteta proizvoda,

o Stalne inovacije: novi okusi, pakiranja i varijacije proizvoda,

e PruZanje izvrsne usluge za korisnike,

o Drustvena odgovornost: napori za odrzivost i projekti zajednice.

Coca-Cola je imala svoj program lojalnosti naziva My Coke Rewards pokrenut 2006. godine
koji je imao 23 milijuna aktivnih ¢lanova, ali taj je program prekinut 1. srpnja 2017. godine te
je preusmjeren na novu mreznu stranicu Coke.com gdje se korisnici mogu prijaviti ponovno s
podacima kojima su se koristili za prijavu na mreznu stranicu My Coke Rewards. Program My
Coke Rewards nudio je moguénost da se prikupljeni bodovi mogu razmijeniti u zamjenu za
sportsku opremu, opremu za $kolu, pomagala za ucenje i jo§ mnogo toga. Trenutacni program
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nagradivanja Coke& Go otvoren je za legalne stanovnike 50 sjedinjenih drzava, koji u trenutku
prijave moraju imati 18 godina ili vise. Program je dostupan samo u ograni¢enim podruc¢jima u
kojima se nalaze pametni hladnjaci (eng. smart equipment) te je za sudjelovanje potrebno
preuzeti mobilnu aplikaciju i stvoriti besplatan racun za nagrade. Mogu se pronaci razne
pogodnosti poput vremenski ograni¢enih popusta, rodendanskih ponuda, anketa i nagradnih
bodova pomocu kojih se moze preuzeti jedno besplatno pic¢e (The Coca-Cola Company).
Program Coke&Go pokrenut je 2018. godine, a pametni hladnjaci 2019. godine. Tijekom

proteklih godina konstantnim napretkom tehnologije postali su sve vise prisutni.
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6. ISTRAZIVANJE LOJALNOSTI MARKE COCA-COLA

Cilj istrazivanja bio je procijeniti lojalnost ispitanika marki Coca-Cola. Rezultati ankete
pokazali su da su ispitanici uglavnom vjerni marki Coca-Cola te da emocionalne asocijacije
imaju utjecaj na odluku o kupnji. Online anketni upitnik sastoji se od 17 pitanja koja obuhvacaju
sociodemografska pitanja te pitanja koja odreduju koliko su ispitanici lojalni marki i mjere

njihovo zadovoljstvo njome.

6.1. Metodologija istraZivanja

Za ispunjenje ciljeva istrazivanja provedeno je opisno istrazivanje putem metode anketiranja
na uzorku od 108 ispitanika. Ta vrsta istrazivanja omogucuje prikupljanje podataka ispitivanjem
(anketni upitnik) 1 promatranjem. Instrumenti su istrazivanja anketni upitnik i sekundarni
podaci. Vrsta uzorka jest onl/ine uzorak, odnosno populacija koja se sluzi internetom. Taj uzorak
,presrece one koji trenutno posjecuju odredenu drustvenu mrezu i odmah im se nudi anketni
upitnik ili ih se moli da odu na mreznu stranicu na kojoj se on nalazi. To je namjeran uzorak i
dobiven rezultat vrijedi samo za uzorak na kojem je prikupljen. Dobiveni rezultati ankete
obradeni su putem Excel softvera za obradu podataka. Ova metoda primjenjivala se radi brzine
prikupljanja podataka i zato S$to nema financijskih troskova. Ispitanicima je osigurana
anonimnost 1 mogu uzeti vremena koliko im treba da ispune anketu. Ispitanici ovog anketnog

upitnika bili su ljudi koji su konzumirali pi¢e Coca-Cola.

Istrazivanje je provedeno od 8. svibnja 2024. godine do 21. svibnja 2024. godine. Poveznica za
istrazivanje objavljena je na drustvenim mrezama Instagram i1 Facebook te podijeljena preko

aplikacija WhatsApp, Viber i Messenger.
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6.2. Karakteristike uzroka

Na grafikonu 1 vidljivo je da vecina ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 25 godina
(83%), u dobnoj skupini od 36 do 45 godina je devet ispitanika (8%), od 46 do 50 i viSe godina
je Sest ispitanika (6%) 1 tri ispitanika u dobnoj su skupini od 26 do 35 godina (3%).

Grafikon 1. Dobna skupina ispitanika

mod 18 do 25 godina m od 26 do 35 godina
W od 36 do 45 godina W od 46 do 50i vise godina

Izvor: izrada autorice

Grafikon 2 prikazuje da je vecina ispitanika anketnog upitnika Zenskog spola.

Grafikon 2. Spol ispitanika

m Musko mZensko

Izvor: izrada autorice
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Grafikon 3 prikazuje da je vecina ispitanika zaposlena, zatim je neSto manje studenata, a

najmanje je ucenika, nezaposlenih i umirovljenika.

Grafikon 3. Radni status ispitanika

3% 2%

B UcCenik/ca ®Student/ica ™ Zaposlen/a ™ Nezaposlen/a B Umirovljen/a

Izvor: izrada autorice
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6.3. Rezultati istrazivanja

Svi ispitanici upoznati su s markom Coca-Cola. Grafikon 4 prikazuje da su svi ispitanici
konzumirali proizvode marke Coca-Cola. Isticu se proizvodi Fanta i Sprite, zatim Schwepps i

Rommerquelle. 1z podataka se vidi da je najmanje konzumiran proizvod Powerade.

Grafikon 4. Konzumirani proizvodi od strane ispitanika

Nisam konzumirao/la nijedan od... 0

Powerade [ 15
Smartwater [ N 33
Cappy [ ::
Fuzetes GG 75
Romerquelle [ -
Schwerps G 0
Spric I 10
Fante A 10

0 20 40 60 80 100 120
Izvor: izrada autorice

Vecina ispitanika, odnosno 70.4% znala je da Coca-Cola proizvodi pi¢a navedena u

prethodnom grafikonu.
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Grafikon 5 prikazuje vjerojatnost ispitanika na odabir konkurentnog proizvoda. Vecina je

odabrala odgovor broj tri koji oznacuje sredinu izmedu uopce ne bih izabrao/la ili sigurno

bih izabrao/la.

Grafikon 5. Vjerojatnost izbora proizvoda konkurentnih poduzeca

40 38
35
30
25
20

15

10 ° S
5 . .
0

1 2

Izvor: izrada autorice

Grafikon 6 prikazuje ucestalost konzumacije proizvoda Coca-Cola, gdje je vecina

ispitanika izabrala da konzumira proizvode nekoliko puta mjesec¢no.

Grafikon 6. Uc¢estalost konzumacije proizvoda poduzeca Coca-Cola

B Ne konzumiram B Svaki dan B Nekoliko puta tjedno B Nekoliko puta mjesec¢no

Izvor: izrada autorice
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Na grafikonu 7 vidljivo je da je vecina ispitanika zadovoljna dizajnom ambalaze pi¢a Coca-

Cola te da nijedan ispitanik nije izabrao odgovor ,,Nisam uopcée zadovoljan/na®.

Grafikon 7. Zadovoljstvo dizajnom pi¢a Coca-Cola

45
40
35
30
25
20
15

10

Izvor: izrada autorice

Sto se ti¢e preporuke pi¢a Coca-Cola obitelji i prijateljima, kako je prikazano na grafikonu
8, vecina ispitanika izabrala je broj tri koji predstavlja sredinu izmedu odgovora ,,Malo
vjerojatno® i ,,Vrlo vjerojatno®, zatim slijedi broj 5 koji je izabralo 26 ispitanika te broj

Cetiri koji su odabrala 22 ispitanika.

Grafikon 8. Vjerojatnost preporuke pi¢a Coca-Cola obitelji i prijateljima

35

30
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26
25 >
20
15 14 '
10
5
0
2 3 4 5

Izvor: izrada autorice
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Grafikonom 9 prikazano je da bi vecina ispitanika vrlo vjerojatno kupila konkurente

proizvode ako bi imali povoljnije cijene od pi¢a Coca-Cola.

Grafikon 9. Vjerojatnost kupnje proizvoda drugih poduzeca u slu¢aju povoljnijih cijena

35
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Izvor; izrada autorice
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Grafikon 10 prikazuje $to ispitanicima najviSe odgovara kao karakteristika pi¢a Coca-Cola.

Vecina je odabrala ponuden odgovor ,,Okus® 1 ,,Dizajn proizvoda“.

Grafikon 10. Najbolja karakteristika pica Coca-Cola

H Okus
H Miris
H Dizajn proizvoda (logo, boje

koje su na proizvodu)

B Ambalaza (plasti¢na,
staklenka, limenka)

B Kak je gazirano, kad se
natace u casu

Izvor: izrada autorice
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Grafikon 11 prikazuje kako potrosaci gledaju na vrijednost za cijenu pi¢a Coca-Cola.
Vecina smatra da je cijena pica prihvatljiva te neSto manje ispitanika smatra da je cijena
previsoka. Nekolicini ispitanika cijena ne predstavlja problem te nijedan ispitanik nije
izabrao odgovor koji tvrdi da je cijena preniska.

Grafikon 11. Vrijednost za cijenu

B Smatram da je cijena prihvatljiva B Smatram da je cijena preniska

B Smatram da je cijena previsoka M Cijena mi ne predstavlja problem

Izvor: izrada autorice
Grafikon 12 prikazuje ponasanje potrosaca nakon kupnje, gdje je vecina ispitanika
odgovorila da bi ponovila kupnju, dok bi ostali probali pi¢e konkurenata. Jedan ispitanik

odabrao je moguénost odgovora ,,Ostalo* i napisao ,,Cockta je bolja!!*.

Grafikon 12. PonaSanje potroSaca nakon kupnje

B Ponovno bih kupio/la pi¢e Coca-Cola B Isprobao/la bih pi¢e konkurenta

H Cockta je bolja!!

Izvor: izrada autorice
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Grafikon 13 prikazuje rezultate povezanosti potrosSaca s brandom Coca-Cola pomocu
ljestvice s brojevima od jedan do pet, gdje broj jedan oznacava: ,,Ne osje¢am nikakvu
povezanost®, a broj pet ,,Osjecam jaku povezanost“. Veéina ispitanika je izabrala broj tri te
slijedi broj jedan s jednim ispitanikom manje nego na prethodnom odgovoru. Broj dva
odabralo je 13 ispitanika.

Grafikon 13. Povezanost izmedu potrosaca i marke
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Izvor: izrada autorice
Na grafikonu 14 vidljivo je koliko su vazne pogodnosti programa lojalnosti ispitanicima.
Pomocu ljestvice s brojevima od jedan do pet, gdje broj jedan ozna¢ava ,,Nisu mi vazne®,
a broj pet ,,Veoma su mi vazne“, veéina je odabrala broj tri, broj jedan odabralo je nesto

manje ispitanika te broj Cetiri najmanje ispitanika.
Grafikon 14. Vaznost pogodnosti programa lojalnosti

35

32
30
30
26

25
20
15
10 9

0

2 3 4

Izvor: izrada autorice
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Posljednje pitanje anketnog upitnika nadovezuje se na prethodno pitanje te istrazuje bi li

se ispitanici koristili programom lojalnosti Coca-Cole te je veéina odabrala odgovor ,,Da“.

Na temelju prikazanih rezultata moze se vidjeti da su ispitanici vjerni marki Coca-Cola.
Postoji mjesta za povecanje, no ovi rezultati pokazali su da marka Coca-Cola uspijeva u

odrzavanju lojalnosti svojih korisnika i redovnom pridobivanju novih korisnika.

6.4. Ogranicenja istrazivanja

Provedeno opisno istrazivanje, iako je bilo pristupacno s obzirom na financijska
ogranienja, sa sobom nosi ograni¢enja koja je potrebno uzeti u obzir prilikom
interpretacije rezultata. Opisno istraZivanje ne omogucuje uspostavljanje uzro€nih veza
izmedu razlicitih varijabli. To znac¢i da ne mozemo sa sigurnos¢u tvrditi da jedna varijabla
uzorkuje promjene u drugoj. Da bi se utvrdile uzro¢ne veze, potrebno je provesti
eksperimentalno istrazivanje. Takoder, namjerni online uzorak ima svojih nedostataka,
gdje dodatno uz istrazivanje ogranicava rezultate. Taj tip uzorka Cesto je prisutan zato $to
se sastoji od ispitanika koji su bili voljni sudjelovati u istrazivanju, a njihova stajalista ne
mogu se podudarati sa stajaliStima Sire populacije. U zakljucku, rezultati koji su dobiveni

pomocu ovog uzroka se teSko generaliziraju na cijelu populaciju.
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7. ZAKLJUCAK

Bez obzira na to Sto se tradicionalni marketing i dalje upotrebljava u suvremenom trzistu,
vazno je u poslovanje uvesti promjene koje ¢e i¢i ukorak s tehnologijom i trendovima na
trziStu. Digitalni marketing prigodan je za novije generacije koje ¢e svijet voditi dalje 1 s
njima ¢e i¢i 1 poduzeca koja na vrijeme prosire svoje poslovanje tehnologijom. Marketinska
strategija takoder igra veliku ulogu u samom poslovanju te je vazno da se ona u potpunosti
razradi i primijeni u poslovanju. Tim putem poduzec¢e moze dugorocno osigurati svoje
mjesto na trzistu. Neovisno o proizvodu i/ili usluzi s kojom poduzeca posluju, trebaju
razraditi marketinski miks 7P kako bi obuhvatili svaku sastavnicu i tako pruzili kvalitetan
proizvod 1/ili uslugu svojim potrosa¢ima. SWOT analiza takoder je klju¢na u poslovanju
jer tako mogu iskoristiti svoje snage da eliminiraju slabosti te iskoristiti prilike kako bi
uklonili prijetnje na trziStu. Na primjeru poduzec¢a Coca-Cola mozZe se zakljuciti da su oni
razvili kvalitetnu marketinsku strategiju 1 pruzili kvalitetan proizvod 1 uslugu.
Marketinskom strategijom pokrili su sve vazne karakteristike koje bi mogle pozitivno ili
negativno utjecati na njihovo poslovanje i tako ih unaprijedili ili eliminirali. Uz provedeno
opisno istrazivanje dolazi se do zakljucka da marka ima velik utjecaj na potrosace i njihovu
lojalnost. Ako poduzece Zeli zadrzati postojece potrosace i privuéi potencijalne, treba
pazljivo oblikovati svoju marku kako bi se isticao na trziStu punom konkurenata. Coca-
Cola je odlicno izgradila svoju marku putem marketinSke strategije emocionalnog
povezivanja i tako stvorila dublju povezanost sa svojim potrosa¢ima. Marke imaju klju¢nu
ulogu u oblikovanju percepcije potrosaca i njihove lojalnosti prema odredenom proizvodu
ili usluzi. Poduzeca moraju pazljivo birati kako ¢e predstaviti svoje proizvode ili usluge na
trziStu. Ova predstavljanja obi¢no ukljucuju razlicite strategije, ukljucujuc¢i odabir mjesta
za promociju proizvoda, vrstu oglaSavanja koja ¢e biti najucinkovitija u dosezanju ciljne
publike te paZljivo odabrane boje koje ¢e poslije asocirati potrosace na marku 1 tako polako
stvoriti emocionalnu povezanost. Coca-Cola je odlican primjer tvrtke koja je uspjesno
izgradila lojalnost potrosaca povezujuci svoj proizvod s emocijama i Zivotnim stilom svoje
ciljne publike. Njihova dugogodi$nja prisutnost na trziStu, kao i razradena strategija
odrzavanja odnosa s potrosacima, doprinose njihovom uspjehu. Istrazivanje koje je
provedeno pokazuje da, iako postoje potencijalne moguénosti za poboljSanje 1 privlacenje
novih potroSaa, trenutaCna strategija poslovanja omogucuje snazno zadrzavanje
postojecih korisnika. Ovo istrazivanje moze posluziti kao temelj za daljnje prilagodbe

strategije marke kako bi se unaprijedila lojalnost potroSaca i ostvario daljnji rast.
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